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１．はじめに
近年、自動車販売台数の低下とともに、自動車
の販売チャネルの再編が進んでいる。１９８９年には
自動車メーカーの販売チャネルの総数は２４であっ
たが、バブル経済崩壊後、販売チャネルの減少が
続き、２００５年にはトヨタを除く全メーカーは販売
チャネルを実質的に１つに絞る状況となった。販
売チャネルの再編は消費者の嗜好への対応ととも
に、販売チャネル間のカーラインナップの重複を
解決する目的もある。メーカーが決定したカーラ
インナップは販売チャネルにとって所与のもので
あり、販売チャネル間のカーラインナップの類似
性は、販売チャネル間の競合関係と大きな関係が
あると考えられる。自動車メーカーのカーライン
ナップ構築において、他メーカーのカーライン
ナップとの競合関係とともに、自社の販売チャネ
ル間の競合関係も重要な要因である。本研究で
は、この販売チャネル間の競合関係を分析するた
めに、カーラインナップの類似性の定量化に関す
る基礎的な手法を提案する。
自動車メーカーのカーラインナップの構築の
際、自社と他社の販売チャネルに割り当てられて
いるカーラインナップに着目し戦略をたてる必要
がある。まず他社の販売チャネルのカーライン
ナップに関しては、他社の販売チャネルのカーラ
インナップと類似させる戦略と相違させる戦略の
２種類が考えられる。まず前者については、ある
車種に興味を持つ消費者が他の車種と比較検討を
希望する場合、各販売チャネルはその消費者に互
いに類似する車種を提示したいと考えればカーラ
インナップは類似するであろう。これに対し後者
については、ライバルの販売チャネルが強力な
カーラインナップを持つ場合、正面からそのカー
ラインナップに挑むのではなく、そのカーライン
ナップに欠けている車種を中心にカーラインナッ
プを構築しようと考える場合がある。これはニッ
チ戦略であり、カーラインナップの相違につなが
自動車販売チャネル間のカーラインアップの類似性
荒川 潔＊
要 約
本研究の目的は、自動車の販売チャネル間のカーラインナップの類似性を定量化するこ
とである。各自動車メーカーの基本的な販売チャネルの構築が完成した時期である１９８２年を
分析対象とした。まず自動車の主要諸元をもとに主成分分析を行い、自動車の特徴を表す成
分を作成した。そしてその成分をもとに販売チャネル間のカーラインナップの類似性を定量
化し、その妥当性を明らかにした。
＊大妻女子大学 社会情報学部
大妻女子大学紀要
―社会情報系― 社会情報学研究１８２００９ １３
るであろう。このように、販売チャネル間のカー
ラインナップの類似性を分析することで、自動車
メーカーの販売チャネル戦略を明らかにすること
ができるのである。
自社の販売チャネルのカーラインナップ戦略に
ついては、各販売チャネル向けに適切なカーライ
ンナップを提供することで、消費者の所得の増大
にあわせた車種の提供が可能となる。そのため外
観だけが異なる姉妹車が誕生し、各販売チャネル
にはフルラインナップが設定されることとなっ
た。しかし同時に姉妹車の存在などによるフルラ
インナップ化は自社の販売チャネル間の競争を激
化させることとなった。さらに販売チャネルが実
質的に１つとなった現在、各自動車ディーラーの
競争は同一車種を巡る競争に変化したのである。
自社の販売チャネル戦略において重要な点は、販
売チャネルが１つの場合には、各ディーラーは同
一のカーラインナップで競争を行うため価格競争
が激化すると考えられるが、販売チャネルが複数
の場合には、各販売チャネルを特徴づける車種を
設定させることで、販売チャネル間の価格競争を
緩和していたと考えられるのである。つまり、自
社の販売チャネル間の類似性を分析することで、
販売チャネルの競合関係のコントロールの戦略が
明確になるのである。
このように、各販売チャネルのカーラインナッ
プの類似性を分析することで、メーカーの販売
チャネル戦略を明らかにすることができる。本研
究ではその基礎的な研究として、販売チャネル間
のカーラインナップの類似性を定量化するための
方法を提案する。具体的には、全車種の動力性能
などに関する主要諸元をもとに主成分分析を行
い、自動車を特徴付けるいくつかの主成分（要
因）を明らかにする。そしてその主成分をもと
に、販売チャネルのカーラインナップの類似性を
定量化する。
本研究の構成は以下の通りである。まず次節で
データの説明を行うとともに、３節で分析方法を
説明する。４節では分析結果を明らかにするとと
もに、５節で結論を述べる。
２．データ
研究の対象年度はトヨタの販売チャネルが５つ
なり各自動車メーカーの基礎的な販売チャネルの
構築が完成した時期である１９８２年とする。まず自
動車を分類する際の要因であるが、１５項目の主要
諸元を選択した（表１）１）。それぞれの車種には
複数のグレードが存在するが、ここでは動力性能
や車両寸法などの基本的な主要諸元が異なるグ
レードのみを抽出した。各メーカーの販売チャネ
ルとカーラインナップ、そして各車種の主要諸元
の平均値は表２．１と表２．２の通りである。
３．分析方法
まず、自動車主要諸元データにより主成分分
析２）を行い、自動車を特徴付ける主成分（要因）
を作成する。そして得られた主成分をもとに、販
売チャネル間のカーラインナップの類似性を定量
表１ 自動車主要諸元
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表２．１ 各車種の自動車主要諸元の平均値（トヨタ、日産）
表２．２ 各車種の自動車主要諸元の平均値（三菱、マツダ、ホンダ、いすゞ、スバル、ダイハツ、スズキ）
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化する。以下では、その類似性の定量化について
説明する。
販売チャネル間のカーラインナップの類似性
は、ある販売チャネルに注目し、その販売チャネ
ルの各グレードと、比較する販売チャネルの全グ
レードの中で最も類似性の高いグレードとの（因
子負荷量の）距離の平均値とする。具体的には、
以下の方法で求めることができる。ある販売チャ
ネルを販売チャネル Aとし、それと比較する販
売チャネルを販売チャネル Bとする。販売チャ
ネル Aと Bのグレード総数をそれぞれ nA、nB
と し、販 売 チ ャ ネ ル Aの グ レ ー ド Ai（i＝
１，２，．．．，nA）からの販売チャネル Bのグレード
Bj（j＝１，２，．．．，nB）のグレードの類似性指数を
s（Ai, Bj）＝ (cAil  cBil)2 (cAik  cBjk)2

と定義する。ここで、cAilは販売チャネル Aのグ
レード i の第 l 主成分の因子負荷量、cBimは販売
チャネル Bのグレード j の第m 主成分の因子負
荷量、k は選択した主成分の総数である。販売
チャネル Aのグレード Aiと販売チャネル Bの全
グレードの中で最も類似性が高いものは
A¯i＝min
 


s（Ai, Bj）｜j＝l, nB



である。これを販売チャネル Aの全グレードに
ついて求め、その平均を求めれば、販売チャネル
Aからの販売チャネル Bのカーラインナップの
類似性指数は
SAB＝
nA
Σ
i＝l
A¯i／nA
と定義できる。
このように定義した販売チャネルのラインナッ
プの類似性指数は以下のような性質を持つ。ま
ず、類似性指数の大小関係についてであるが、類
似性指数は因子負荷量の距離に関して求めている
ため、当然、類似性指数が小さいほど類似性が高
いことになる。つまり、類似性が高いということ
は、ある販売チャネルの各グレードについて比較
する販売チャネルが高い類似性を示すグレードを
持つことを意味している。
しかしこれは販売チャネル間のカーラインナッ
プ（全グレード）が類似していることを意味して
いる訳ではない。例えば、少ないグレード数の販
売チャネルと、その販売チャネルの全グレードを
含み、かつ別のグレードを多数持つ販売チャネル
の類似性を検討する場合、前者からの後者との類
似性は極めて高いのに対し、後者からの前者との
類似性は、後者のグレードを前者が持たないこと
から、低いものとなる。つまり、類似性指数は非
対称性を示すのである。従って、販売チャネル間
のカーラインナップの類似性指数を求めること
で、その大小関係からカーラインナップの包含傾
向が分かるのである。
４．分析結果
４．１ 主成分分析
自動車の特徴を集約する変数を明らかにするた
めの主成分分析の結果は表３の通りである。な
お、データ数（グレード総数）は３８９、変数（主
要諸元総数）は１９つである。固有値が１以上の主
成分は６つである。各主成分の解釈は以下の通り
である。
第１主成分：排気量や馬力などの動力性能に関
表３ 主成分分析の結果
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する変数が正で大きく、また前後のディスクブ
レーキ、車体の大きさの変数も正で大きい。これ
は動力性能に関する主成分と解釈できる。
第２主成分：ドア数、全高、乗車定員の変数が
正で大きいため、これは積載性に関する主成分と
解釈できる。
第３主成分：ディーゼルに関する変数が正で大
きく、これはディーゼル車に関する主成分と解釈
できる。
第４主成分：クーペの変数が負で大きく、ハー
ドトップの変数が正で大きい。これはスタイルに
関する主成分と解釈できる。
第５主成分：セダン以外のスタイルの変数が負
であり、また前ディスクブレーキや乗車定員の変
数も負で大きいため、これは軽自動車に関する主
成分と解釈できる。
第６主成分：ディーゼルに関する変数は負で大
きく、ワゴンに関する変数は正で大きい。これは
ワゴン車に関する主成分と解釈できる。
図１は第１主成分と第２主成分を軸とした車種
の分布図である。第１象限に動力性能と積載性に
優れた高級車などの車種が、第２象限に積載性に
は優れるものの動力性能に劣る小型車が、第３象
限に主に軽自動車が、第４象限に主に動力性能に
特化したスポーツ車が位置している。これからも
主成分の解釈の妥当性は明らかである。
４．２ 販売チャネル間のラインアップの類似性
販売チャネル間のラインアップの類似性の分析
結果は表４．１と表４．２の通りである。なお、
カーラインナップがランダムに分布するパターン
の推定値の分布を用いて、実測値とランダム分布
のパターンの類似性指数は等しいとの帰無仮説の
もとで両側検定を行った。ランダム分布パターン
を求めるためには、実際の各販売チャネルのグ
レード数を所与のものとして、全グレードを各販
売チャネルにランダムに割り当てる。ここではラ
ンダム分布パターンを５万回発生させるモンテカ
図１ 第１主成分と第２主成分に関する車種の分布図
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ルロシミュレーションにより推定値の分布を得
た。なお、有意水準は１％と５％に設定する。下
側の棄却域は類似性指数が有意に小さいとの意味
でカーラインナップの類似性が高いことを意味
し、上側の棄却域は類似性指数が有意に大きいと
の意味でカーラインナップの相違性が高いことを
意味する。
まず、各販売チャネル間のカーラインナップの
相違性の観点の結果を説明する。スズキに関して
は、全メーカーからのスズキの類似性指数は有意
な相違性を示しており、またスズキからダイハツ
を除く全メーカーの類似性指数も有意に相違性を
示している。これは、スズキは軽自動車だけのラ
インアップというニッチなラインナップを構築し
ていることを明らかにしている。
そして、ダイハツ、スズキと、トヨタ、トヨペッ
ト、トヨタオート、日産、モーター、プリンス、
マツダ、マツダオートの各販売チャネルとの類似
性指数は双方向で有意な相違性を示している。ま
た前者から後者への類似性指数は後者から前者へ
のものを上回る傾向にある。そして、トヨタ
（メーカー）と日産（メーカー）の販売チャネル
表４．２ 販売チャネル間のラインナップの類似性（三菱、マツダ、ホンダ、いすゞ、スバル、ダイハツ、スズキ）
表４．１ 販売チャネル間のラインナップの類似性（トヨタ、日産）
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はホンダ、いすゞ、スバル、ダイハツ、スズキの
販売チャネルと相違性を示す傾向にある。このこ
とから、フルラインナップのメーカー（トヨタ、
日産）と、小型車や軽自動車が中心のメーカー
（ホンダ、いすゞ、スバル、ダイハツ、スズキ）
はラインナップの重複が小さいという意味で相違
性を示すことがわかる。
次に、各販売チャネル間のカーラインナップの
類似性の観点の結果を説明する。ビスタからのト
ヨペット、カローラ、カープラザの類似性指数は
有意な類似性を示し、スズキとだけ有意な相違性
を示す。その反対方向に関しては、スズキを除き
有意ではない。このことから、ビスタはライン
アップが小さく、トヨペット、カローラ、カープ
ラザの各販売チャネルに包含される傾向にあるこ
とが分かる。さらに、カープラザと、マツダ、マ
ツダトートの各販売チャネルは双方向で有意に類
似性を示しているが、これは高級車に弱く、そし
て小型車に強いラインナップを構築しているとい
う共通点からも妥当な結果である。
同じメーカー内での販売チャネルのラインナッ
プの類似性の関係は以下の通りである。まず、ト
ヨタ（メーカー）の販売チャネルについては、ト
ヨタからのカローラ、トヨタオート、ビスタとの
類似性指数は有意な相違性を示している。またカ
ローラからのトヨタの類似性指数も有意に相違性
を示している。この結果に関し、トヨタの主力車
種である高級車クラウンがこの相違性の増大をも
たらしていると考えられる。さらにカローラは高
級車をラインナップに持たないため、トヨタとの
相違性が増大していると考えられる。
次に、日産（メーカー）の販売チャネルについ
ては、日産とモーター、そしてプリンスとサニー
が双方向で有意な相違性を示している。日産がレ
パードやフェアレディーＺなどのスポーツ車をラ
インナップし、モーターはローレルやセドリック
といった高級車をラインナップしている。そして
プリンスがスカイラインやグロリアといった排気
量が大きい車種をラインアップし、サニーはサ
ニー（車種）に代表される小型車が中心のライン
アップである。現在は前者同士と後者同士が合併
しているが、この結果は日産（メーカー）におけ
る販売チャネルの再編は補完関係をもとに行われ
たことを示唆している３）。
三菱の販売チャネルについてであるが、カープ
ラザからのギャランの類似性指数は有意に類似性
を示すが、その反対方向は有意ではない。この結
果は、カープラザのラインアップはギャランのそ
れに包含される傾向があることを示している。
５．おわりに
本研究では、自動車の販売チャネル間の類似性
を定量化する手法を提案した。この手法を用いて
１９８２年の自動車販売チャネル間のカーラインナッ
プの類似性を検定したところ、フルラインナップ
の販売チャネルとニッチの販売チャネルとの相違
関係を明らかにすることができた。また、同一
メーカーの販売チャネル間の類似性と相違性の関
係も明らかにできた。
Arakawa（２００６）では小売店の品揃えと立地
戦略の関係が理論的に分析されている。この分析
結果を実証的に明らかにすることを目的に、本研
究で提案した自動車販売チャネルのラインナップ
の類似性指数と、荒川（２００８）で明らかにされた
自動車ディーラーの立地戦略の関係を分析するこ
とが今後の課題である。
注
１）エンジン形式がロータリーの車種のデータ数
は少ないため、４ストローク車としてあつ
かった。
２）柳井晴夫（１９９４）「多変量データ解析－理論
と応用－」などに詳しい。
３）日産自動車は１９９９年４月から販売チャネルの
再編を開始し、「日産店」と「モーター店」が
統合し「ブルーステージ店」が、「サティオ
店（旧サニー店）」と「プリンス店」、「チェ
リー店」が統合し「レッドステージ店」が誕
生した。
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Similarity between Car Lineups
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Abstract
The purpose of this paper is to quantify the similarity between car lineups of automo-
bile distribution channels. Data from 1982 was analyzed when the fundamental distribu-
tion channels of automobile companies was completed. The principal component analysis
on the basic specifics of automobiles clarifies the principal components characterizing
automobiles. I conducted an analysis of similarity between car lineups of automobile dis-
tribution channels with the principal components, and tested the validity of the results.
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